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Introducció
El folklore i la publicitat són dues esferes socio-
culturals que comparteixen molts trets comuns
tant pel que fa a continguts com pel que fa a la for-
ma i a la pragmàtica. L’estudi paral·lel d’aquestes
dues àrees es fa molt més palès si tenim en comp-
te els canvis dràstics que ha patit la societat russa
durant les dues últimes dècades. Amb totes les in-
novacions que va aportar la Perestroika a Rússia,
el ràpid desenvolupament de la publicitat (p. ex. el
fet de passar a no haver-hi cap cartell publicitari du-
rant l’URSS a haver-n’hi milers en el centre de les
ciutats) (vegeu fotografia pàgina 63), ha adquirit
unes dimensions visuals sorprenents (Bunimovitx,
1998). En el desenvolupament dels anuncis es pot
veure una tendència estable del “folklore aplicat”:
l’ús de l’herència històrica és una part integral de
la idea nacional de “la nova Rússia vella”.
Els anys de transformació demostren un prece-
dent de compressió de temps mai vist, i per això
el desenvolupament és una de les claus del nostre
estudi. Els anuncis es poden documentar fàcilment
i com a conseqüència poden ser explorats minu-
ciosament des del punt de vista de les tendències
socioculturals i ideològiques. Aquest article és una
part d’un estudi diacrònic sociolingüístic més gran
que permet marcar les etapes dins del desenvolu-
pament dels anuncis (Sedakova, 1997 i 2006) i que
treu a la llum la seva correlació amb el folklore.
Els lligams entre el folklore i la publicitat estan
determinats pels paràmetres temporals i pel con-
cepte real de temps, els quals són una faceta es-
sencial del discurs publicitari contemporani. La
permanent comparació d’una època llunyana (pre-
revolució, abans del 1917; l’època soviètica, l’era
Gorvatxov, Eltsin, i actualment després de les no-
ves eleccions del 2008, l’era Putin) amb el moment
actual és un recurs recurrent molt comú en la li-
teratura, la política i les discussions ideològiques i
religioses (Sedakova, 2005a). Aquesta ambigüitat
de temps, la comparació explícita i implícita de di-
ferents períodes és un recurs molt freqüent dels
mitjans de comunicació, la política, i de les con-
verses públiques i privades. El passat tot sovint es
connecta amb el folklore, perquè atrau l’antiga for-
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de les interaccions entre
totes dues ens permet
apropar-nos als dràstics
canvis que la societat
russa ha viscut les dues
darreres dècades, canvis
que tenen un reflex
directe en el ràpid
desenvolupament de la
publicitat, la qual, en
una mesura significativa,
recull i usa l’herència
històrica i folklòrica per
construir “la nova Rússia
vella”. En aquest estudi,
el terme folklore










Folklore and publicity are
socio-cultural spheres that
share many common traits
(contents, form,
pragmatism…): the analysis of
the interactions between the
two allows us to come closer to
understanding the drastic
changes that have taken place
in Russian society over the last
twenty years, changes that are
directly reflected in the rapid
growth of publicity, which, to
a significant extent, draws on
and makes use of the historical
and folklore heritage to
construct the “new, old
Russia”. In this study, the
term “folklore” is taken to
include everything from verbal
forms (proverbs, stories, songs,
charms, etc…), traditions
(customs and rituals),
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En aquest article el folklore és un tema que com-
prèn formes verbals (proverbis, contes, cançons,
encanteris, etc.), tradició (costums i rituals) i su-
persticions. Jo en el folklore incloc no només la li-
teratura oral sinó també informació etnogràfica,
tradició popular del temps i del calendari i creen-
ces (per a un concepte tan ampli del folklore ve-
geu Kostiukhin, 2005: 11).
Actualment el folklore sobreviu i troba noves
formes i imatges en els anuncis, i crea nous acu-
dits, proverbis i dites. Els models de folklore arcaic
continuen essent rellevants i productius per a la
publicitat. Alhora, cal referir-se a aquests fenò-
mens publicitaris com a “folklorisme” i també com
a inventor i “reinventor” de motius i herois, etc.
(per a termes de tradicions inventades vegeu Bois-
sevain,1992; Hobsbawm, Ranger, 1983). El tren-
cament amb el totalitarisme va facilitar un creixe-
ment inversemblant de creativitat en totes les
esferes de la nova vida. Parlant de folklore, hau-
ria de mencionar l’augment de producció artesa-
na d’artefactes tradicionals (jo en diria un augment
paral·lel visible de les formes folklòriques verbals).
En els anys noranta les noves oportunitats eco-
nòmiques van generar creativitat publicitària. En
els mercats a l’aire lliure van aparèixer paperetes
amb anuncis fets a mà: “Quina arengada més bo-
na!”, “Una cuixeta com aquesta, els agrada a tots
els nens”. Aquesta forma de publicitat popular ens
retorna a aquelles èpoques en què els comerciants
utilitzaven aquest tipus de rimes i poesia popular
per atraure l’atenció dels compradors (per a les
arrels folklòriques dels anuncis russos prerevolu-
cionaris vegeu Ostroushko, 2001).
Els anuncis i el folklore: varietat de gèneres
La publicitat ha arribat a un nivell mai vist, es-
tà pertot arreu, sobretot a les grans ciutats. La sen-
tim a la ràdio, la veiem a la televisió, la llegim als
diaris i revistes i ens persegueix pels carrers –en
tot tipus de cartells publicitaris. A través d’Inter-
net rebem tot tipus de missatges brossa amb con-
tingut publicitari i rebem tot tipus de pamflets i
targetes... Aquest abundant tipus de publicitat es-
tà relacionat amb la riquesa del gènere folklòric.
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ma de vida i la tradició. En els anuncis el present i
el futur també van lligats amb el folklore, perquè
aquests ofereixen la manera de canviar miraculo-
sament el present dolent, incorrecte i problemàtic
en un futur fantàsticament bonic sense problemes
ni anormalitats.
La llengua i els seus canvis és un altre tema im-
portant en tots els estudis de folklore i de socio-
lingüística. La comparació entre la llengua del fol-
klore i la de la publicitat és un tema molt ampli,
que també forma part del nucli d’aquest article.
Les modificacions de la llengua russa contempo-
rània, el retorn als models antics, les cites freqüents,
els jocs de paraules i l’estil diuen molt a l’hora d’ex-
plorar el folklore i els anuncis paral·lelament.
A Rússia la publicitat estudiada en la seva dinà-
mica revela una transició d’una orientació pura-
ment occidental cap a la incorporació de cada ve-
gada més components nacionals russos. La Rússia
moderna, igual que altres països postsocialistes, es
troba en un procés de recuperació de la seva iden-
titat nacional (no socialista) i la distinció i el fol-
klore juguen un paper molt important en aquest
procés. Aquesta tendència va acompanyada d’u-
na oposició a la globalització i de la creació d’una
individualitat nacional. L’interès per la història na-
cional i les tradicions aporta un reconeixement del
folklore com a herència cultural, un component
essencial de la ideologia russa. L’ús d’imatges i
estilisme folklòrics en els anuncis permet construir
fàcilment una imatge de la nova Rússia no so-
viètica.
L’anàlisi conjunta del folklore i de la publicitat és un
element de primer ordre per apropar-se a la comprensió
dels canvis socials de qualsevol societat: en el cas de Rússia,
esdevé un instrument significatiu per a comprendre les
dràstiques transformacions del país en les darreres dècades.
Fotografia: cartells publicitaris a Kaliningrad (juliol de
2007). Fotografia: Irina Sedakova.
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La màxima expressió dels anuncis és la paraula.
La brevetat dels eslògans, amb una intenció afo-
rística i fins i tot poètica, és molt propera als pro-
verbis i les endevinalles (Leech, 1996). Aquesta
característica universal és típica tant de la publici-
tat “nacional” com de la “internacional”.
Tot sovint, un eslògan descriu l’objecte o juga
amb la seva qualitat més important d’una mane-
ra metafòrica o al·lusiva. A la televisió també es
poden veure anuncis que utilitzen la triple pre-
gunta difícil, típica dels contes (Eleonskaia, 1994:
84-85). A continuació us mostrem un anunci de
xiclets Orbit el qual presenta exactament les tres
preguntes d’un conte:
Un periodista pel carrer para un vianant i li fa
tres preguntes:
– Quan va néixer Alexander Puixkin?
– Quina és la capital del Regne Unit?
– Quin és el protector de càries més saborós?
Totes tres preguntes són respostes correctament
i la tercera, “Orbit”, la pronuncien de manera exal-
tada.
Els anuncis tenen la tendència a influenciar l’es-
pectador directament i, des d’aquest punt de vis-
ta, són comparables amb els encanteris. L’encan-
teri és un mitjà tradicional per guarir una malaltia
i per corregir defectes del cos humà, és per això
que els elements d’aquest gènere es fan servir com
a mitjans efectius en publicitat de cosmètics, ser-
veis mèdics i pastilles.
La creença en el poder de la paraula, tret típic
de totes les tradicions orals, és una característica
important de la publicitat. Les persones que es de-
diquen a fer anuncis tot sovint utilitzen el proverbi
“Dictum factum” en els títols literaris, els llibres,
etc. (Liaporov, 2003), i també la triple repetició (tal
com es fa en els encanteris) en els eslògans (“Rà-
pid. Fiable. Còmode”) i molts d’altres.
Actualment, fins i tot les marques publicitàries
occidentals tot sovint fan al·lusió al folklore rus. A
Rússia les supersticions es van conservar durant
l’època soviètica i durant l’època de la crisi dels
anys noranta l’interès envers aquestes va tenir un
fort creixement, tal i com va passar amb les nor-
mes “correctes” de comportament. En els anuncis
de companyies asseguradores es fan servir els pre-
sagis (un cartell publicitari amb un gat negre que
diu: “Els mals presagis estan lluny”) i en els de ca-
sinos (una dona representada amb els cistells plens,
la qual cosa és un presagi de bona sort, comparant-
ho amb una persona amb els cistells buits). La co-
neguda cadena IKEA basa la seva campanya pu-
blicitària en la cultura tradicional russa. Els
redactors canvien les dites populars de tal mane-
ra que les converteixen en eslògans. Per exemple,
a Rússia tothom sap que si oblides una cosa quan
surts de casa i tornes per agafar-la és un mal pre-
sagi. L’eslògan d’IKEA diu el següent: “Tornar a
IKEA és un bon presagi”. A l’aeroport Shereme-
tevo de Moscou s’anuncia vodka amb una altra
superstició “Seiem abans de marxar” (vegeu foto-
grafia de la dreta de la pàgina 65).1
Els mateixos termes del gènere publicitari per-
meten un camp molt ampli tant de textos publici-
taris, com de noms de marques, perquè les parau-
les com ara llegenda, conte, endevinalla, etc. tenen
un significat positiu i porten implícitament una cà-
rrega de connotacions de la tradició. “Comença el
conte” (una rentadora), “Una llegenda viva” (bran-
di), etc., etc.. Els noms dels productes que s’anun-
cien esdevenen part de la campanya publicitària i
el fet de fer al·lusió a la cultura tradicional ja és
una tendència universal (per a més informació so-
bre el tema de posar noms com a activitat socio-
cultural en la Rússia moderna vegeu Kitaigoros-
kaia, Rozanova, 2005). Les entrades del vocabulari
popular tot sovint són part de noms de diferents
objectes, per exemple “Rondalla popular” (un ho-
tel de pescadors), “El taló miraculós” (mitges), etc.
Els noms dels herois populars també s’utilitzen per
a noms d’objectes, pa “Emelià”, pastilles per dor-
mir “Dobrinia” (amb un petit comentari que diu
“somnis de Bogatir”). Bogatir és sinònim d’“enor-
me”, compareu l’eslògan “Guanys de bogatir –
“Mars” bogatir””2
El folklore dins la publicitat
Tal i com hem vist, hi ha molts paral·lelismes
entre els contes i la publicitat, tant pel que fa a
contingut com pel que fa a gramàtica, fonètica, en-
tonació i lèxic. El miracle, argument principal dels
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contes, esdevé la idea clau de la publicitat. Fins i
tot, en els anuncis de televisió s’utilitza l’entona-
ció dels contes. La modalitat d’atracció també surt
dels contes. Com podeu veure en l’exemple se-
güent, els desitjos i els somnis també són un con-
cepte utilitzat pels redactors: “Tots els contes es fa-
ran realitat” (un anunci de finestres). L’impossible
es torna possible en els anuncis següents: “Un mo-
viment i l’hivern es converteix en estiu” (agència
de viatges); les transformacions miraculoses són
fàcils: “Les patates eren normals i s’han convertit
en or” (oli d’oliva), etc. Els desitjos es poden con-
vertir en realitat amb l’ajuda del peixet d’or (a ve-
gades no se’l menciona, però se’n mostra la imat-
ge) i d’ajudants antropomòrfics màgics, etc.
Tot això no és una coincidència accidental, ja
que la publicitat com a text plurifacètic (en el sen-
tit ampli de V.N. Toporov, vegeu Toporov, 2003),
mostrant un món il·lusori i miraculós (Cook, 1992:
219; Kaftandziev, 1998: 8; Holz, Pomiecinski, 2001:
299) on tot és fàcil, on tots els problemes se solu-
cionen immediatament i el diable desapareix. Aquí
podem citar l’eminència folklorista V. Propp i apli-
car als anuncis algunes de les funcions que ha es-
tudiat pels contes: l’heroi rep un objecte miracu-
lós; l’heroi es troba en el lloc on troba allò que
estava buscant, etc. (Propp, 1928: 53-54, 88-89,
93-94).
Cada objecte publicitari “viu” en aquest món
únic i miraculós o bé el crea: “El món miraculós
de Bounty”, “El conte de fades dels ordinadors”,
“El país de les meravelles de la llet”. Un món pot
ser presentat com a regne, i la imatge demostra
que un regne fa al·lusió als contes.
En els anuncis el miracle aporta innovacions
agradables i profitoses. Els objectes en els anuncis
es representen exactament de la mateixa manera
que en els contes; “el forn miraculós”, “la planxa
que planxa sola”, “la rentadora que et cuida”, com-
parem altres al·lusions a la paraula “miraculós”:
“un gust miraculós”, “la victòria miraculosa als
plats bruts”, etc. La paraula màgic encara és més
freqüent en els anuncis: “La màgia de l’ordre”, “la
bellesa màgica de la luxúria daurada”, “màgia no-
va a Rússia –el tovalló màgic”.
En els anuncis apareixen cites exactes de con-
tes russos: “hi havia una vegada…”; el fet d’esco-
llir també es mostra a través de la fórmula tradi-
cional: “si vas cap a l’esquerra… si vas cap a la
dreta…”, o bé una part d’aquest: “si vas a Mexx,
tindràs roba nova”, “l’ou no és corrent, sinó d’or”.
El típic encapçalament del conte referent a la fa-
mília amb tres fills –dos d’intel·ligents i un de xim-
plet– també s’utilitza com a argument de molts
anuncis.
Un anunci de la cervesa “els tres bogatirs (herois
populars)” utilitza diferents elements folklòrics:
Tres homes estan bevent cervesa i els apareix un drac
de tres caps Zmei GorAich. Primer fan servir una dita
popular referida al temps: “Vola arran de terra, farà
mal temps”. Però quan el drac s’acosta a la cervesa i als
guerrers traient foc de la boca, l’ataquen i li tallen el cap
tricèfal.
L’estilística és una altra manera de presentar con-
1. Els russos abans d’un viatge seuen un moment en si-
lenci per tal que el viatge vagi bé (nota de la traductora).
2. La informació folklòrica dóna la imatge en el panell pu-
blicitari, p. ex. una bruixa en una escombra (i la al·lusió a
la novel·la de M. Bulgakov “El Mestre i Margarita”) (Fig.5).
El lligam entre folklore
i publicitat a Rússia
ha estat un dels elements
més significatius d’ençà
el canvi polític perquè,
ja sigui tant en el cas del
passat com en el del futur,
el folklore possibilita
articular discursos
que permeten a la
publicitat russa assolir els
seus objectius comunicatius.
Fotografies: (esquerra)
“El regne de l’abundància”
(Moscou, 2008) i (dreta)




tes en els anuncis. És molt normal en textos llargs,
i tot sovint és molt eclèctic combinar paraules rus-
ses arcaiques amb préstecs angloamericans.
Els proverbis i els eslògans publicitaris són un
altre camp molt productiu dels estudis sociocultu-
rals. Els eslògans tot sovint s’escriuen segons mo-
dels formals i semàntics: “un bon servei mèdic, per
a bona gent”, “música bonica, per a gent bonica”,
“carrers nets, per a ciutats netes” (models prover-
bials, vegeu Permiakov, 1970:122). Tot i això, la
pragmàtica i els valors ètnics essencials són molt
diferents. La publicitat tot sovint magnetitza el con-
sumidor tot eliminant la part negativa del prover-
bi o de la dita, modificant-la o creant un aforisme
nou: “A l’hivern no fa fred, fa fresca”. La lògica del
proverbi es pot canviar pel propòsit de l’anunci:
en comptes de: “dos millor que un”, un anunci
d’un proveïdor d’Internet fa la nova campanya de
la manera següent: “un millor que dos, porta un
amic”. A més a més, els proverbis en la seva fun-
ció primària també s’utilitzen per resumir la si-
tuació o per qualificar un objecte: “petit, però in-
tel·ligent” (un mòbil, un portàtil, una càmera).
Els proverbis són un gran reclam en la llengua
russa moderna, sobretot en els mitjans de comu-
nicació. Una de les raons d’això és l’aspiració a su-
perar l’estil soviètic, l’anomenada langue de bois.
Els proverbis, com a part de jocs de paraules molt
freqüents en el rus, es modifiquen de tal manera
que alguns estudiosos els anomenen nous pro-
verbis i analitzen aquest procés detalladament (Zhi-
garina, 2006). Les modificacions dels proverbis em
semblen una característica molt significativa de la
llengua russa actual, reflex de la propaganda del
nou estil d’ensenyament, i de la nova ideologia.
Les actituds hedonístiques, el consumisme, aquests
enfocaments nous els podem trobar en molts pro-
verbis. Per exemple, “els negocis abans que el plaer”
el canvien per “el teu cos abans que el plaer” (En
rus Delo “negoci” sona com Telo “cos”), (altres
exemples d’anuncis somàtics basats en proverbis
cf.: Sedakova, 2005). La ràdio Rossia ha escollit
com a lema una frase d’una cançó “pop”, Tot ani-
rà bé, i la utilitza com el final d’un proverbi, tot
creant un efecte humorístic: “si segueixes dues lle-
bres... Tot anirà bé”. (Fotografia pàgina, 66)
La publicitat del folklore
El coneixement del folklore i la pràctica de la
màgia són molt palesos en la publicitat de la Rús-
sia moderna. L’objecte dels anuncis oficials són la
bruixeria, la màgia, els presagis, la clarividència i
la medicina natural.3 Fins i tot en els “classificats”
dels diaris de Moscou hi ha informació de gent que
fa màgia negra i blanca, encanteris d’amor, en-
canteris de la sort, que llegeix el futur, etc. (vegeu
Linquist, 2002, sobre l’esclat de l’interès cap al co-
neixement i la pràctica ocultes).4 Els textos publi-
citaris de bruixeria també es fan seguint els mo-
dels folklòrics, però inclouen noves fórmules que
ens recorden històries romàntiques. Aquests anun-
Diferents manifestacions del
llenguatge “tradicional”
(proverbis, etc.) han estat un
recurs continüat per part dels
publicistes a Rússia per a
connectar molt millor amb els
interesos de la població.
Fotografia: “Si segueixes dues
llebres… tot anirà bé”
(Moscou, 2007).
Fotografia: Irina Sedakova
cis de màgia d’amor s’estan desenvolupant molt
ràpidament, i ofereixen el ritual de posar “l’anell
de l’esclavitud” (“la teva parella només et veurà a
tu), o de salvaguardar “la unió dels cors”. Les brui-
xes et prometen “treure el títol del rei de la parella,
i així aquest seguirà la teva voluntat”, produir la
triple màgia d’amor, “les ales de l’amor”, etc.
Un altre missatge molt corrent que rep actual-
ment la societat russa és la propaganda oficial i co-
mercial de ritus dels calendaris tradicionals. Aques-
ta decisió de la política nacional (vegeu, per
exemple, el renaixement dels carnavals, del Nadal
i la Pasqua i del ritual vernacular a les ciutats, vi-
les i pobles) (vegeu fotografia de la dreta de la pà-
gina 68) comparteix trets comuns amb tendències
sociolingüístiques contemporànies a Rússia (Se-
dakova, 2005a). Alguns elements de cultura tra-
dicional popular són contaminats per components
aliens i estrangers (juntament amb els costums del
Nadal rus, també s’anuncien els dies de Sant Va-
lentí i Halloween).
Aquestes tendències també les trobem en l’e-
norme flux de correu brossa que fan circular les
agències de viatges, tot convidant els turistes a po-
bles russos. També podem trobar més informació
d’aquest tipus a les pàgines web d’aquestes agèn-
cies. Tot i això, els missatges brossa són d’especial
interès per als estudiosos. Els missatges tenen un
caràcter estacional molt definit, la informació can-
via segons la data o la festa. La llista d’atraccions
que ofereixen els missatges brossa inclou ritus tra-
dicionals com ara menjar crespells, la crema de la
figura de la Maslenitsa (equivalent al carnestol-
tes), i també actes xamanistes, que no es coneixen
en els llocs on s’anuncien. Els costums precristians,
ritus d’amor i de bona sort, que s’incorporen en
les agendes dels viatges també tenen molt de res-
sò dins dels programes de les rutes. Hi ha un pro-
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grama especial d’espectacle neopagà, basat en la
tradició del ritual de l’any precristià (inventat) (so-
bre la Rússia neopagana moderna, vegeu Sedako-
va, 2004).
Parlant d’aquests anuncis hem de mencionar un
aspecte molt important: l’espai postsoviètic es tro-
ba en procés de nova mitificació (Akhmetova,
2006; Akhmetova, Lurie, 2006; Geopanorama,
2003). En aquest punt, el folklore té un paper molt
important i és vist com una de les atraccions més
grans. En els programes no només s’ofereixen car-
navals i espectacles, sinó que també es proporcio-
na contacte amb dimonis i esperits. Actualment
alguns dels esperits diabòlics tradicionals o perso-
natges de contes estan trobant el seu lloc d’origen.
(Poshekhonie és la pàtria de l’esperit de l’aigua,
Kukoboi, de la Baba Iagá, etc.).
Els anuncis com a nou folklore
La publicitat inclou tant qualitats folklòriques
com mitològiques (Rudnev, 200; Rudnev, 2002).
En les converses del dia a dia, alguns anuncis s’u-
tilitzen per fer gràcia: la gent els repeteix, els cita
3. El 2005 a Rússia hi havia registrats oficialment 2.000
endevins i bruixes. Mentre que, segons les estadístiques
no oficials, el nombre arriba fins als 100.000. <www.grani.ru>.
[Consulta: 18.02.2005].
4. Els bruixots i els endevins s’anuncien en els cartells pu-
blicitaris de Moscou. Vegeu el quadre de “madam” Liliana
on es descriu la seva feina (Fig. 7). Hi ha un gran flux de
correu publicitari circulant per Internet que ofereix serveis





www.go2magic.com i molts d’altres.
Els canvis polítics de la dècada de 1990 a Rússia
significaren noves oportunitats econòmiques que,
amb el rerefons del folklore, la publicitat aprofità per
assolir els seus objectius. Fotografia: “Cap a on voles?
Cap a l’Arbat-Prestige” (supermercat de bellesa)
(Moscou, 2008). Fotografia: Irina Sedakova.
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